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Seznam uporabljenih simbolov in izrazov 
 
IZRAZ ANGLEŠKO SLOVENSKO/OPOMBE 
URL Uniform Resource Locator Naslov spletnih strani/vira 
GIF Graphic Interchange Format Rastrski slikovni format 
IOT Internet of Things Internet stvari 
AV Autonomous Vehicles Avtonomna vozila 
POC Proof of Concept Dokaz koncepta 
ML Machine Learning Strojno učenje 
MB Mega Byte Enota za količino podatkov 
JPG Joint Photographic Expert Group Rastrski slikovni format 
PNG Portable Network Graphics Rastrski slikovni format 
kB kilo Byte Enota za količino podatkov 
AR Augmented Reality Obogatena resničnost 
VR Virtual Reality Navidezna resničnost 
KLJUČNIK Hashtag Vrsta oznake metapodatkov v 
mikroblognih  družbenih 
omrežjih, ki omogoča lažje 
iskanje vsebin 
AI Artificial Intelligence Umetna inteligenca 
WBS Work Breakdown Structure Strukturirana členitev projekta 
 




V diplomskem delu je predstavljen postopek načrtovanja in izdelave oglasov ter objav 
za organski in plačljiv doseg na družbenem omrežju za namen oglaševanja dogodka 
oz. usmerjanja prometa na spletno stran dogodka. 
 
V sami nalogi je prikazan način izdelave persone za ciljanje ciljne publike, način 
odgovarjanja na ključna vprašanja v zvezi z njo ter uporaba orodij Twitter, LinkedIn 
Campaign Manager, Buffer ter Google Analytics.  
 
V praktičnem delu naloge je predstavljena analiza dosega organskih ter plačljivih 
objav ter izzive, na katere smo naleteli med samim objavljanjem. Predstavljen je tudi 




Ključne besede: družbena omrežja, Linkedin, LinkedIn Campaign Manager, Buffer, 







The presented thesis describes and analyzes the process of planning and running ads 
and posts for organic and paid reach on social media. The purpose of the posts and ads 
in question was to advertise an event or, more ideally, drive traffic to a website. 
 
The theoretical part describes the development of a persona for selectively reaching 
our target market. Additionally, it explains the process of answering specific key 
questions regarding our target audience as well as showing the use of tools such as 
Twitter, LinkedIn Campaign Manager, Buffer, and Google Analytics.  
 
The practical part of the thesis showcases the analysis of reach of both paid and organic 
posts and issues that were encountered regarding the posting. In addition, it gives an 
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1  Uvod 
Družbena omrežja imajo iz dneva v dan večji vpliv na naše vsakdanje življenje. 
Raziskave so pokazale, da povprečen človek na dan preživi 116 minut na družbenih 
omrežjih, medtem ko najstniki na platformah preživijo kar do 9 ur dnevno [1]. Glede 
na statistiko ni presenetljivo, da se vse več podjetji zateka prav k družbenim omrežjem 
za doseganje svoje ciljne publike.  
Cilj diplomske naloge je primerjati doseg plačljivih in organskih objav ter 
preveriti, kateri tip objav je prispeval k povečanju prometa na spletno stran. 
Preden se odločimo za začetek samega oglaševanja, tako plačljivega kakor 
organskega, je potrebno najprej sestaviti ciljno publiko. To storimo tako, da 
povprašamo ljudi, ki so del naše ciljne publike vprašanja za postavitev person. Ciljno 
publiko določimo s tem, da si odgovorimo na vprašanja, kot so »Kdo je naš uporabnik, 
kaj so njegove lastnosti, kakšne so njegove navade«. Ko najdemo skupne točke 
primernih oseb, z njimi sestavimo persone [3]. Odgovoriti si moramo tudi na 
vprašanja, kot so kje se naša ciljna publika zadržuje, kdaj se tam zadržuje in kaj je 
tisto, kar našo ciljno publiko zanima oz. privlači. Glede na to, da smo uporabniki stalno 
obkroženi z informacijami in podatki, moramo objave prilagoditi osebam, katere 
ciljamo. Predvsem je pomembno, da je naša vsebina zanje relevantna in zanimiva, saj 
imamo na voljo zelo kratek čas, da ujamemo njihovo pozornost. V mislih moramo 
vedno imeti dejstvo, da moramo ciljni publiki ponujati nekaj, kar ona potrebuje, ne 
samo oglaševati svojih produktov. 
Za lažje objavljanje samih vsebin so bila analizirana tri orodja za izdelavo 
koledarja objav: Buffer, SocialPilot in Hoosuite [4][6][7], kjer sem se odločila za 
uporabo prvega. Med samo raziskavo so bila uporabljena tudi orodja Twitter [9] za 
raziskovanje ključnikov (angl. hashtags), Google Analytics [10] za analizo prometa 
na spletni strani ter LinkedIn Campaign Manager [8], kjer so bile pregledane vrste 
oglasov in oglaševalskih akcij in eno tudi kreirana.  
 
9 
2  Predstavitev orodij 
2.1  Persone 
Persona je izmišljen lik (Slika 1), ki predstavlja točno določenega idealnega 
predstavnika neke skupine uporabnikov z namenom razumevanja kupcev ali 
uporabnikov. Za najboljše rezultate morajo biti del naše ciljne skupine. Imajo podobne 
vedenjske vzorce pri uporabi tehnologij, pri procesu odločanja za nakup, izbiri načina 
življenja ipd. Odnosi, motivacije in vedenja so skupne “tipu” persone, ne glede na 
demografske podatke, spol, izobrazbo ali starost [2]. 
 
Persone največkrat sestavimo s pomočjo intervjujev [2], kjer intervjuvamo 
osebe, ki so povezane z našim izdelkom (npr. potencialni kupec, uporabnik, 
poznavalec). Ker si želimo ustvariti podobo persone, moramo intervjuvance povprašati 
o poslovnih tematikah (kaj so njihovi cilji, katerim znamkam sledijo ipd.) ter vprašanja 
osebnega tipa (kaj so njihovi glavni cilji v življenju, status razmerja ipd.). 
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Sama persona je največkrat sestavljena iz ene do dveh strani besedila, na katerih se 
nahajajo [3]: 
 fotografija osebe, 





 lokacija,  
 cilji, 
 frustracije, 
 ključne lastnosti, 
 motivacije, 
 osebnostne lastnosti: 
 introvertirana ali ekstrovertirana, 
 razmišljanje ali čutenje ter 
Slika 1: Primer persone 
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 zaznavanje ali intuicija, 
 blagovne znamke in vplivneži, 
 želeni kanali ter 




2.2  Buffer 
Buffer je orodje za načrtovanje objav na družbenih omrežjih (Slika 2) [4]. V 
brezplačni različici omogoča povezavo enega računa na vsako od omrežij: Facebook, 
Instagram, LinkedIn, Twitter, Pinterest ter Google+. Uporabnikom je na voljo kot 
spletna ter mobilna aplikacija, prav tako pa je za brskalnike Google Chrome, Safari ter 
Mozilla Firefox na voljo kot razširitev (angl. Extension).  
 
Glavne funkcije, ki jih orodje Buffer omogoča pri načrtovanju vsebin, so: 
 nastavitev predstavitvene fotografije, 
 nastavitev časa objave ter 
 krajšanje URL povezave objav. 
 
Slika 2: Orodje Buffer v brskalniku Chrome 






















Slika 3: Orodje Buffer na mobilnem telefonu z operacijskim sistemom iOS 
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2.2.1  Analiza orodij Buffer, SocialPilot in Hootsuite 
Preden smo se odločili za uporabo orodja Buffer, smo testirali tri orodja: Buffer, 
SocialPilot in Hootsuite [5][6][7] (Tabela 2). Naše zahteve so bile, da program 
omogoča izdelavo koledarja objav, da se lahko poveže na vsaj tri družbena omrežja ter 
da lahko do orodja dostopamo tudi s telefonom preko aplikacije. Veliko vlogo je igrala 
tudi cena samega orodja.  
 
 
 Buffer SocialPilot Hootsuite 
















Koledar objav Da Da Da 
Analiziranje objav Da Ne Da 
Razširitev 
brskalnika 
Da Da Da 
Mobilna aplikacija iOS in Android iOS in Android iOS in Android 
Tehnična podpora 
v brezplačni verziji 
E-pošta in klepet E-pošta E-pošta in klepet 
Upravljanje 
strank 
Ne Da Ne 
Krajšanje URL 
povezav 





Da Da Da 
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Največje število 
objav na dan 
10 - 2000 10 - 500 Ni podatka  
Brezplačna 
različica programa 
Da, s povezavo na 
tri družbena 
omrežja 
Ne Da, s povezavo na 
tri družbena 
omrežja 
Tabela 2: Primerjava orodij 
Glede na rezultate analize ter pretekle izkušnje članov ekipe smo se odločili za 
uporabo orodja Buffer. 
 
2.3  LinkedIn Campaign Manager 
LinkedIn Campaign Manager (Slika 4) je orodje, v katerem kreiramo oglase ter 
oglaševalske akcije na družbenem omrežju LinkedIn. Glavna dela vsake oglaševalske 





Slika 4: Vrste oglasov v orodju LinkedIn Campaign Manager 
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2.3.1  Oglas tipa 1: Sponzorirane vsebine 
Ti oglasi se pojavijo poleg vsebin, ki jih delijo uporabniki omrežja LinkedIn 
(primer na sliki 5). Lahko si jih predstavljamo kot promovirane objave, saj so v bistvu 
razširjene različice povezav, medijev ali sporočil, ki jih običajno delimo preko strani 
podjetja [8] [21]. 
 
Specifikacije:  
 Naslov: največ 70 znakov. 
 Uvodna kopija: 150 znakov ali manj. 
 Predstavitvena fotografija: priporočena velikost je 1200x627 slikovnih 
elementov.  
 
Sponzorirane vsebine je najboljše uporabljati, kadar želimo: 
 povečati ozaveščanje o dogodkih ali pobudah podjetja, 
 ustvariti nove povezave, 
 usmerjanje prometa na objave ali strani, 
 povečanje število sledilcev in  
 ustvariti več sodelovanja publike v vaših objavah. 
Slika 5: Primer oglasa Sponzorirane vsebine 
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2.3.2  Oglaševanje tipa 2: Dinamični oglas 
Dinamični oglas je oglas, ki se prilagaja uporabniku oz. položaju na strani, kjer 
se uporabnik trenutno nahaja. Obstajajo tri vrste dinamičnih oglasov [8][22]. 
 
 
Oglas za povečanje števila sledilcev 














Slika 6: Primer oglasa za povečanje števila sledilcev 
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Specifikacije: 
 opis oglasa (nad fotografijami): predlaganih je največ 70 znakov, 
 naslov oglasa (pod fotografijami): največ 50 znakov, 
 ime podjetja: največ 25 znakov, 
 logotip podjetja: predlagana najmanjša velikost je 100x100 slikovnih 
elementov, 
 gumb za poziv k dejanju: izbiramo lahko med tremi opcijami: 
o Obišči podjetje (angl. Visit company), ki preusmeri uporabnika 
na stran našega podjetja, 
o Obišči dela (angl. Visit jobs), ki preusmeri uporabnika na 
podstran, kjer so objavljena prosta dela v našem podjetju in 
o Obišči življenje (angl. Visit life), ki uporabnika preusmeri na 
podstran Življenje našega podjetja. 
 
 
Osvetljen oz. izpostavljen oglas 
Osvetljen oz. izpostavljen oglas služi izpostavljanju dosežkov, dogodkov, 





Slika 7: Primer osvetljenega oz. izpostavljenega oglasa 
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Specifikacije: 
 opis oglasa (nad fotografijami): predlaganih je največ 70 znakov, 
 naslov oglasa (pod fotografijami): največ 50 znakov, 
 ime podjetja: največ 25 znakov, 
 logotip podjetja: predlagana najmanjša velikost je 100x100 slikovnih 
elementov, 
 gumb za poziv k dejanju: največ 18 znakov ter 
 slika ozadja po meri: tristo krat 250 slikovnih znakov, velikosti 2 MB 
ali manj.  
 
 
Vsebinski oglasi  
Vsebinski oglasi so namenjeni promociji prenosljivih vsebin, kot so e-knjige, 








Slika 8: Primer vsebinskega oglasa 
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Specifikacije: 
 primarni gumb za poziv k dejanju: največ 18 znakov, 
 ime podjetja: največ 25 znakov, 
 logotip podjetja (neobvezno): priporočena minimalna velikost je 
100x100 slikovnih elementov, 
 naslov datoteke: največ 50 znakov, 
 datoteka: 
o format: PDF, 
o velikost: največ 10 MB, 
 fotografije predogleda datoteke: največja velikost je 81x104 slikovne 
elemente, 
 URL povezava na pravilnik o zasebnosti: začeti se mora s https://,  
 pogoji uporabe: največ 2000 znakov in 
 prikaz števila sledilcev, ki ga lahko izključimo.  
 
 
2.3.3  Oglas tipa 3: Besedilni oglasi 
Besedilni oglasi so LinkedInova “plačaj za klik” (angl. pay-per-click) platforma, 
kjer se besedilo izpiše na robu ali na vrhu strani. Izmed vseh oglasov so ti iz pogleda 
težavnostne stopnje najpreprostejši, saj zanj potrebujemo le kratko besedilo ter 
povezavo, kamor to besedilo vodi. V primeru besedilnih oglasov je cena vezana na 







Slika 9: Primer besedilnega oglasa 
20 2  Predstavitev orodij 
 
Specifikacije: 
 naslov: 25 znakov ali manj, 
 opis: 85 znakov ali manj ter 
 fotografija (neobvezna, uporablja se pri oglasih, kateri se prikazujejo na 
stranskem robu spletne strani): 50x50 slikovnih elementov. 
 
Besedilne oglase je najboljše uporabljati, kadar želimo:  
 ciljati zelo specifične ciljne skupine,  
 usmerjati promet na določeno spletno stran, 
 pridobivati kakovostne kandidate za delo ter 

























2.3  LinkedIn Campaign Manager 21 
 
2.3.4  Oglas tipa 4: Sponzorirane InMail vsebine 
Sponzorirane InMail vsebine so sporočila, katera pošiljamo točno določenim 
osebam na omrežju LinkedIn, posebej tistim, katerih nimamo v svojem omrežju (Slika 
10). Sporočila je možno poslati le aktivnim uporabnikom omrežja LinkedIn, kar 
pomeni, da naša sporočila ne bodo pristala v zapuščenih poštnih predalih. Vsebino 
lahko oblikujemo točno za našo ciljno publiko. Možna je tudi uporaba gumba za poziv 
k dejanju (angl. Call To Action ali CTA), ki je viden na vseh napravah. InMail prav 










Slika 10: Primer InMail oglasa 
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Specifikacije: 
 ime pošiljatelja: predlaganih je največ 25 znakov, 
 predmet sporočila: predlaganih je največ 30 znakov, 
 besedilo sporočila: predlaganih je največ 25 znakov, 
 gumb za poziv k dejanju: največ 15 znakov ter  
 pasica oglasa: 
o dimenzije: 300x250 slikovnih elementov, 
o format: JPG, GIF ali PNG in 
o velikost: 40 kB ali manj.  
Sponzorirane InMail je najboljše uporabljati, kadar želimo: 
 promovirati seminarje, 
 generirati potencialne vire tipa podjetje za podjetje (angl. business to 
business leads) in 
 posredno komunicirati s ciljno publiko.  
2.4  Twitter 
Twitter je družbeno omrežje in mikroblogna storitev [15], kar pomeni, da 
uporabnikom omogoča deljenje kratkih sporočil. Ta so lahko sestavljena iz 280 
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2.5  Google Analytics 
Google Analytics je spletna storitev tipa »Freemium« (orodje je načeloma zastonj, 
vendar ima opcijo nakupa določenih funkcionalnosti), ki analizira promet na spletni 
strani. Izdan je bil leta 2005 ter spada pod sklop Google Marketing Platform Brand 
[10]. 
 
Ključni podatki, katere lahko merimo z uporabo orodja Google Analytics:  
 uporabniki, ki so obiskali našo spletno stran:  
o Koliko uporabnikov je obiskalo našo spletno stran? 
o Iz kje izvirajo naši obiskovalci? 
 zapustna stopnja (angl. Bounce Rate):  
o Kolikšen je odstotek spletnih uporabnikov, ki so obiskali le eno 
podstran brez obiska preostalih podstrani? 
 seje: 
o Koliko časa obiskovalec povprečno preživi na naši spletni strani? 
 povprečna globina strani: 
o Koliko strani si uporabnik v povprečju pogleda v sklopu ene seje? 
 
Za namen raziskave je najbolj pomembna informacija vir naših obiskovalcev, in sicer 
obiskovalci, ki so na spletno stran prišli iz oglasov, ter obiskovalci, ki so na stran prišli 
zaradi organskega dosega naših objav.  
 
Izračun obiskovalcev glede na vir 
Od celotnega seštevka obiskovalcev spletne strani z vira LinkedIn se odšteje toliko 
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2.6  SproutSocial 
SproutSocial je orodje, ki omogoča upravljanje družbenih medijev, 
zagovorništvo in analitični vpogled na objave in oglase. Svojim naročnikom pomaga 
pri upravljanju blagovne znamke ter pri komunikaciji z njimi na družbenih omrežjih. 
Poleg orodja imajo tudi spletno stran ter svoje kanale na družbenih omrežjih, kjer 








3  O projektu - City as a Lab Summit 2019 
City as a Lab Summit 2019 je konferenca, namenjena vsem osebam z nazivom 
direktorja in višje, ki so v poslovnem svetu s tehničnim ozadjem. Glavna tema 
konference so samovozeči avtomobili, ki marsikateremu podjetju predstavljajo nov 
dosegljiv trg. Potencial samovozečih prevoznih sredstev se z razvojem 5G tehnologij 
namreč vsak dan povečuje [11]. 
 
Na samem dogodku bo prisotnih 40 znanih govorcev, ki oblikujejo merila v industriji 
in tehnološki prihodnosti. Prav tako bodo prisotni znani mediji ter večje blagovne 
znamke.  
 
Cilj same konference je razvoj dokazov koncepta, ki so temelji za prihajajoče projekte 
in sam razvoj industrije, širjenje znanja o tehnologiji ter govor o najboljših 
metodologijah za doseganje ciljev. Dodatni cilj konference je povezovanje vodilnih v 
avtomobilni industriji ter večjih blagovnih znamk, s katerimi je v prihodnosti možno 
sodelovanje, še posebej v razvoju dokazov o konceptih.  
 
Nekateri izmed govorcev: 
 Bonin Bough, Bonin Ventures, 
 Redg Snodgrass, QED Growth, 
 Violeta Bulc, EU komisarka za transport, 
 Andy Grignon, JP Morgan, 
 Natalie Novick, Raziskovalka za Tech.eu ter  
 Ronan De Renesse, vodilni analitik pri podjetju OVUM Research.  
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Dogodek bo trajal tri dni. Tretjega aprila se začne na Ljubljanskem gradu z »VIP« 
večerjo, kjer se bodo gostje med seboj lahko spoznali ter prisluhnili govoru Borisa 
Koprivnikarja, nekdanjemu ministru za javno upravo. 
 
Naslednji dan si bodo sledile štiri seje ter obisk Postojnske jame, kjer si bodo 
udeleženci ogledi naravni zaklad Slovenije, delavnico in okroglimi mizami na temo 
dokazovanja konceptov ter povezovalna večerja z glasbenim spektaklom. Na koncu 
bo sledil še govor svetovno znanega voditelja tehnološkega podjetja.  
 
Naslednji dan sledijo še štiri seje vključno z nagovorom Evropske komisarke za 
prevoz, gospe Violete Bulc. Po končanem dogodku sledijo organizirani prevozi na 
letališči v Benetkah in v Ljubljani.  
 
Seje: 
1. Kako do vodenja zalog - rast od dokaza koncepta do komercialnega uvajanja. 
2. Sprehod skozi oglaševalski prostor avtomobilskih aplikacij - kje so luknje? 
3. Emocionalno - kognitivno in avtonomno - Izjemna izkušnja in povratna zanka 
za pridobivanje uporabniških podatkov. 
4. Industrija 4.0, ki obravnava interoperabilnost z avtonomnimi avtomobili na 
ravni 5, ki jih poganja 5G. 
5. Spreminjanje mesta, države in regije v laboratorij. 
6. Humanizacija prihajajočih pametnih rešitev in uporabniških izkušenj. 
7. Družbeno mreženje v avtonomnih vozilih - avto kot družbeno omrežje. 
8. Avto kot platforma za spletne storitve. 
 
Za sistem prodaje kart smo izbrali orodje MeetPoint, ki nam poleg prodaje kart 
omogoča tudi izdelavo mobilne aplikacije samega dogodka. Aplikacija bo podprta za 
operacijska sistema iOS in Android, omogočala pa bo povezovanje med samimi 
udeleženci ter govorci. Med drugimi se bo uporabljala tudi kot dodatni komunikacijski 
in marketinški kanal ter kot družbeno orodje. Aplikacija bo prav tako vsebovala sam 
urnik dogodka. 
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Da bi bilo čim več ljudi seznanjenih z dogodkom, smo se odločiti za uvedbo 
marketinga (Slika 11), kamor spadajo digitalni marketing (Slika 12) (oglaševanje na 
družbenih omrežjih preko plačljivih oglasov), vsebine (besedila za spletno stran in 
objave na družbenih omrežjih) ter seveda celostna grafična podoba, tako spletne strani 
kot družbenih omrežij.  
 
 
Slika 11: Organizacija poteka dela 
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Kot je razvidno iz Slike 12, smo se odločili, da bomo ustvarili račun na družbenih 
omrežjih LinkedIn, Twitter, YouTube in Medium. Med komunikacijske kanale 
spadata tudi sama spletna stran ter vsebina e-poštnih sporočil.  
Pod oblikovanje ne spadata zgolj logotip ter spletna stran, temveč tudi predloge objav 
za družbena omrežja, naslovne fotografije na vseh kanalih, podpisi v e-poštnih 
sporočilih ter predlogi za oglase. 
Med vsebino poleg besedil za spletno strani pa spadajo tudi besedila za plačljive 
oglase, besedila za objave na družbenih omrežjih, besedila za e-poštna sporočila, opisi 
dogodkov in besedila za sekcijo “O nas” na družbenih kanalih. 
Slika 12: Organizacija dela na marketinški strani 
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4  Družbena omrežja in marketinški pristopi – načrtovanje 
objav z upoštevanjem dosega 
Kadar želimo ustvariti načrt objav z namenom ustvaritve visokega dosega, si 
moramo postaviti nekaj ključnih vprašanj: 
 Kdo je naša ciljna publika? 
 Kje se naša ciljna publika zadržuje? (na katerem družbenem omrežju 
moramo biti prisotni) 
 Kdaj je naša ciljna publika prisotna na izbranem kanalu komunikacije? 
 Kaj našo ciljno publiko zanima oz. privlači? Kaj je dodana vrednost, ki 
jo lahko ponudimo? 
 Katere so tiste teme, ki ciljni publiki vzbujajo pozornost? 
 
Ko si odgovorimo na vsa vprašanja, bomo vedeli kje, kdaj in kaj objavljati. 
4.1  Kdo je naša ciljna publika? 
Da bi bolje razumeli našo ciljno publiko in lažje prilagodili ton glasu objav, smo 
med samimi sestanki s potencialnimi govorci na dogodku postavljali vprašanja, ki so 
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David, vodja produkta pri večjem korporativnem podjetju, ki se ukvarja 















Slika 13: Persona David 
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Glavni razliki med personama sta področji dela, starost ter motivi - kljub temu, da se 
oba želita izobraževati o novih tehnologijah, ki prihajajo na trg, se David bolj 
osredotoča na mreženje in ima veliko zanimanje za tehnologijo na splošno, medtem 
ko Matthewa bolj zanimajo prihodnja partnerstva, dodana vrednost, ki jo prinaša 
podjetju, poleg tega pa tehnologijo bolj kot predmet zanimanja vidi kot vodilo za 
poslovanje. 
Glede na naše goste oz. ciljno publiko je bilo pripravljenih dvanajst person, David in 





Slika 14: Persona Matthew 
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4.2  Kje se zadržuje naša ciljna publika? 
Po pogovoru z govorci ter znanci, ki spadajo med našo ciljno publiko smo 
izvedeli, da sta največja komunikacijska kanala za naše stranke družbeni omrežji 
LinkedIn (Slika 15) in Twitter (Slika 16), zato smo se odločili, da prav tam ustvarimo 
računa. 
4.2.1  LinkedIn 
 logotip (100x60 slikovnih elementov), 
 naslovno sliko  (1563x786 tisoč slikovnih elementov), 
 besedilo za naslov,  
 besedilo za sekcijo “O nas” (največ 2000 znakov), 
 specialitete oz. posebnosti (največ 20 izbranih), 
 naslov spletne strani, 
 industrija, 




Slika 15: LinkedIn stran za dogodek City as a Lab Summit 
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4.2.2  Twitter 
 logotip (400x400 slikovnih elementov), 
 naslovna fotografija (1500x500 slikovnih elementov), 
 besedilo za naslov (največ 28 znakov), 
 besedilo za sekcijo “O nas” z največ 140 znaki, 
 izbrano uporabniško ime z največ 15 znaki, 
 naslov spletne strani ter 
 lokacijo.  
 
 
Za lažjo delitev objav pa smo se prav tako odločili za uporabo platform YouTube (za 










Slika 16: Twitter stran za dogodek City as a Lab Summit 
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4.3  Kdaj je naša ciljna publika prisotna na izbranem kanalu 
komunikacije? 
Glede na različne vire na spletu o analizah dejavnosti uporabnikov ter lastnih 
izkušenj se prisotnost ciljne publike razdelili na dve omrežji, LinkedIn in Twitter. 
 
 
4.3.1  LinkedIn 
Analiza, narejeni na spletni strani SproutSocial [12] (Slika 17) je ugotovila, da so: 
 torek, sreda in četrtek so dnevi, ko so uporabniki najbolj aktivirani na LinkedIn 
omrežju ter 
 uporabniki na omrežju najbolj aktivni pred službo (8.00 do 9.00) ter po službi 








Slika 17: Analiza sodelovanja uporabnikov na družbenem omrežju LinkedIn 
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4.3.2  Twitter 
Analiza, narejena na spletni strani SproutSocial [12] (Slika 18) je ugotovila, da so  
 četrtek in petek dneva, ko so uporabniki najbolj aktivni na družbenem omrežju 
Twitter ter 
 uporabniki najbolj aktivni vsak delovnik med 9.00 in 13.00. 
 
Glede na zgoraj pridobljene podatke smo pripravili sledeč načrt (Slika 19): 
 
Slika 18: Analiza sodelovanja uporabnikov na družbenem omrežju Twitter 
Slika 19: Načrt objav za omrežji LinkedIn in Twitter 
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4.4  Kaj naše stranke zanima oz. privlači? Kaj je dodana vrednost, 
ki jo lahko ponudimo? 
Vedno se je potrebno vprašati, zakaj bi se kot stranka odločili za obisk naše strani 
ter zakaj bi ji sledili. Glede na to, da so bile narejene raziskave in ustvarjene persone 
je znano, da se naše stranke zanimajo za nove prihajajoče tehnologije, kot so 5G 
omrežja, tehnologija blockchain, tehnologiji AR in VR ter samovozeča avtomobilska 
industrija.  
Glede na njihove interese je potrebno prilagoditi ton glasu - izogibati se je potrebno 
čustvenim simbolom in start-up frazam, uporablja se profesionalni jezik s tehničnim 
besedoslovjem, samo besedilo pa mora biti kratko in jedrnato. 
 
Zelo pomemben vidik samih objav pa je dodana vrednost, ki jo stranka pridobi ob 
obisku strani na družbenem omrežju. Ob upoštevanju navedenih dejstev so bile 
pripravljene naslednje vrste objav: 
 Biografija govorcev, 
o glede na naše govorce in ciljno publiko je bilo pripravljenih dvanajst 
person. Te zajemajo vse vrste industrije, katere predstavniki so naše 
stranke. Za vsako od industrij so bila pripravljena tri vprašanja, katera 
se bodo postavila govorcem preko telefonskega intervjuja.  
o Potrebna je tudi slika govorca (objavljena bo slika za večji doseg ter 
povezava na sam blog), čez katero se poda plast z logotipom dogodka 
ter njihovim imenom in nazivom. 
 fotografija za objavo na LinkedInu, ki mora biti velikosti 
522x368 slikovnih elementov ter 
 fotografija za objavo na Twitterju, ki mora biti velikosti 
440x220 slikovnih elementov. 
 Raziskave dokazov konceptov. 
 Video vsebine. 
 Druge objave: 
o objave drugih ljudi na družbenih omrežjih (vplivneži, znamke in 
govorci), 
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o zanimivi videi na zgoraj omenjene teme, 
o blogi na zgoraj omenjene teme ter 
o infografike, ki bi zanimale našo ciljno publiko. 
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5  Načrtovanje in izvedba objav na družbenih omrežjih 
Pri načrtovanju objav skozi raziskave so bila odgovorjena vsa ključna vprašanja, 
s pomočjo katerih sem pripravila načrt objav.  
 
Pri obeh družbenih omrežjih se bodo objavljale iste vsebine, in sicer: 
 vsaj tri objave na dan, 
 dva intervjuja z govorci na teden, 
 vsak dan vsaj ena raziskava o dokazanih konceptih, 
 kratki videi, ki bodo vnaprej objavljeni na YouTube kanalu, vsaj eden na 
dva tedna ter 
 ostale objave na družbenih omrežjih, kot so objave vplivnežev in 
podjetij, katerim sledi naša ciljna publika. 
 
5.1  Posebnosti pri načrtovanju objav za družbeno omrežje Twitter 
Objave na družbenem omrežju Twitter morajo imeti skrajšano povezavo, kar 
nam omogoča orodje Buffer pri načrtovanju objav. Vsaka objava ima lahko največ 280 
znakov, v objave pa morajo biti vključeni tudi ključniki (angl. hashtags). 
 
Ker so ključniki (angl. hashtags) velik del objav na Twitterju – ti namreč omogočajo 
združevanje ljudi, katere zanima ista tematika – so bili ti prav tako raziskani. Prvi 








 Gary Vayneerchuck: https://twitter.com/garyvee, 
 Bonin Bough: https://twitter.com/boughb,  
 Nir Eyal: https://twitter.com/nireyal,  
 Audi: https://twitter.com/AudiOfficial,  
 Tesla: https://twitter.com/Tesla,  
 Elon Musk: https://twitter.com/elonmusk in 
 ReadWriteLabs: https://twitter.com/RWW. 
 
Pregledani so bili ključniki (Graf 1), katere so vplivneži uporabili v zadnjih dveh tednih 
(6. 8. do 20. 8.2018).  
 
 
Pomemben dejavnik predstavljajo tudi rezultati raziskave same omembe 
tematike dogodka na družbenih omrežjih, kot so IoT, Artificial Intelligence, 





Graf 1: Analiza ključnikov, ki so jih uporabljali vplivneži 
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5.1.1  Analiza ključnika #IoT [13] 
 
 
Najbolj uporabljeni ključniki so (Graf 2):  
 #ai, 
 #wearabletech in 
 #robotics. 





Graf 2: Analiza pogostosti pojavljanja drugih ključnikov ob ključniku #IoT 
Graf 3: Analiza pogostosti pojavljanja drugih ključnikov ob ključniku #ArtificialIntelligence 
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Najbolj uporabljeni ključniki so (Graf 3):  
 #ai. 
 #machinelearning, 
 #ml in 
 #robotics. 
5.1.3  Analiza ključnika #blockchain [19] 
 
 
Najbolj uporabljeni ključniki so (Graf 4): 
 #bitcoin, 
 #blockchainTech. 
 #decentralized in 
 #ethereum. 
  
Graf 4: Analiza pogostosti pojavljanja drugih ključnikov ob ključniku 
#blockchain 
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5.1.4  Analiza ključnika #5g [20] 
 
 
Najbolj uporabljeni ključniki so (Graf 5): 
 #4g, 
 #MWCA18, 













Graf 5: Analiza pogostosti pojavljanja drugih ključnikov ob ključniku #5g 
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5.1.5  Analiza ključnika #AutonomousVehicles [21] 
 
Najbolj uporabljeni ključniki so (Graf 6): 
 #autonomous, 
 #robots, 
 #drones in 
 #AV. 
5.1.6  Personalizirani ključniki 
Za grajenje skupnosti in promocijo dogodka je bilo odločeno, da se ustvarijo 
ključniki, ki se nanašajo zgolj na dogodek in na podjetja, ki stojijo ob njem. To so: 
 #caal2019, 
 #avll, 




Poleg svojih personaliziranih ključnikov se bodo v svojih objavah prav tako 
uporabljali ključnike, kateri so se največkrat pojavili v analizah tematskih ključnikov. 
Ti bodo dodani glede na relevantnost objav. 
 
 
Graf 6: Analiza pogostosti pojavljanja ključnikov ob ključniku #AutonomousVehicles 
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5.2  Načrtovanje in izvedba objav na družbenem omrežju LinkedIn 
Največje število znakov v objavi, katere dovoli družbeno omrežje LinkedIn je 
1300, v kolikor ga objavi oseba in 700 [22], v kolikor stanje objavi podjetje. Število 
znakov, ki jih lahko vsebuje avtorski članek je 110,000 [22]. Tako kot Twitter tudi 
LinkedIn uporablja ključnike. Ti trenutno še niso tako popularni, imajo pa isti cilj: 
združevanje ljudi, katere zanima ista tematika. 
Vsak teden se v petek naredi načrt objav za naslednji teden (Slika 20), katere se 
naložili v orodje Buffer (Slika 21). Vsebina je večinoma vzeta iz relevantnih virov na 
LinkedInu, kateri so objavljali članke in videe na temo IoT, 5G, samovozeča vozila, 
tehnologija blockchain in podobno. Članki so nato razporejeni v Excel tabelo, kjer se 









Slika 20: Tabela z načrtom objav 




Slika 21: Uporaba orodja Buffer 
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6  Načrtovanje in izvedba oglasov na družbenem omrežju 
LinkedIn 
Oglasi in oglaševalske akcije se na LinkedInu kreirajo s pomočjo orodja 
LinkedIn Campaign Manager. Glede na potrebe smo se odločili za tip oglasa 
Sponzorirane vsebine, saj je tip oglasa Dinamični oglas v Sloveniji še v beta verziji.  
6.1  Implementacija oznake za vpogled 
Oznaka za vpogled (angl. Insight tag) je del JavaScript kode, katero se lahko 
doda v kodo spletne strani za bolj poglobljen vpogled aktivnosti obiskovalcev [23]. 
Kodo, katero nam pripravi LinkedIn Campaign Manager se prilepi v spletno stran pred 
ali pod oznako “<body>” v kodo globalne noge (angl. global footer) (Slika 22).  
 
Slika 22: Vstavitev oznake za vpogled 
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6.2  Izdelava oglaševalske akcije- teoretični del 
 
Pred ustvarjanjem oglaševalske akcije in oglasa se je potrebno poglobiti v 
naslednje segmente, ki so prikazani v WBS strukturi [24] (Slika 23).   
 
 
Slika 23: WBS struktura kreiranja oglaševalske akcije in oglasa 
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6.3  Izdelava oglaševalske akcije - praktični del  
Cilj te oglaševalske akcije je usmerjanje prometa na spletno stran, zato je bil 
uporabljen tip oglasa Sponzorirana vsebina (Slika 24)[8]:  
 
 Naslov oglasa: »Learn how to deliver innovation like Google, Apple, 
Facebook, and Amazon« 
 Kratek URL naslov: https://lnkd.in/gwhvbEW   
 Naslov predogleda: Build killer POCs with top brands 
 Opis povezave: April 3-5th Join top emerging tech brands; Facebook, Amazon, 











Slika 24: Oglas na družbenem omrežju LinkedIn 
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Za ciljno skupino so bili izbrani naslednji podatki: 
 
Lokacija: 
Greater Los Angeles Area, San Antonio, Texas Area, Great Philadelphia Area, 
Greater Chicago Area, San Francisco Bay Area, Phoenix, Arizona Area, New 
York, Greater San Diego Area in Houston, Texas Area. 
 
Velikost podjetja: 
201 do 10,000 zaposlenih. 
 
Nazivi: 
Direktor, podpredsednik, izvršni direktor, produktni vodja, vodja poslovnega 
razvoja, kadrovnik, podpredsednik marketinga, podpredsednik poslovnega 
razvoja, izvršni direktor poslovnega razvoja, podpredsednik operacij, vodja 
inovacij, vodja produkta, vodja razvoja ter izvršni direktor inovacij 
 
Industrija: 
Obramba in vesolje, računalniška oprema, računalniška programska oprema, 
internet, telekomunikacije, zabava in prosti čas, potovanje in turizem, gostinstvo, 
avtomobilska industrija, raziskovanje, objavljanje, marketing in oglaševanje, 
skladiščenje, letalske družbe, prevozništvo, železnice 
 
Celoten proračun je znašal 175 evrov za tri dni, ponudba za klik pa je znašala 





7  Analiza oglaševalske akcije na družbenem omrežju 
LinkedIn 
Orodje LinkedIn Campaign Manager ponuja kar nekaj informacij in grafov za 
analizo njihovih oglasov. Iz grafa klikov (Graf 7) je razvidno, da je na oglas v roku 







Graf 7: Analiza oglasa - kliki 
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Razvidno je tudi, da je sam oglas videlo 15,951. Oglas je bil najbolj viden drugi dan, 
ko je bil prikazan 5408 osebam (Graf 8). 
 
Največ klikov so naredile osebe z nazivom direktor in izvršni direktor. Na vrhu sta 
tudi funkciji podpredsednik ter ustanovitelj (Graf 9). 
 
Graf 8: Analiza oglasa - vtisi 
Graf 9: Analiza oglasa - funkcija 
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Glede na nivo položaja je oglas dosegel v večini višje direktorje ter direktorje (Graf 
10).  
 
Oglaševalska akcija je v večini dosegla ljudi v podjetjih, katera imajo več kot 10001 
delavca (Graf 11).  
 
 
Graf 10: Analiza oglasa - naziv 
Graf 11: Analiza oglasa - velikost podjetja 
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Glede na lokacijo pa je oglas v večini dosegel publiko v New Yorku in San Franciscu 
(Graf 12).  
Graf 12: Analiza oglasa - lokacija 
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8  Analiza organskih objav na družbenem omrežju LinkedIn 
Iz poročila, ki ga pripravi družbeno omrežje LinkedIn pod zavihkom Analitika 
(Slika 25), je razvidno, da se je vidnost posamezne objave višala iz dneva v dan. 
Objavo, ki je bila objavljena zadnji dan, je videlo kar 64 ljudi. 
 
Slika 25: Analiza organskih objav na družbenem omrežju LinkedIn 
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LinkedIn omogoča tudi prenos analitike v obliki Excell datoteke (Tabela 3). Iz 
te je razvidno, da je bilo največ interakcij na objavah, ki so bile objavljene ob 17.00 v 
našem času oz. 8.00 v pacifiškem dnevnem časovnem pasu.  
 
 
Tako kot pri plačljivih objavah je tudi pri organski objavah le-te videlo največ ljudi v 
funkciji poslovnega razvoja. Blizu sta mu administrativa ter inženirji (Graf 13). 
 
 
Tabela 3: Analiza organskih objav na družbenem omrežju LinkedIn 
Graf 13: Analiza dosega organskih objav glede na funkcijo 
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Glede na industrijo je bilo največ obiskovalcev iz avtomobilske industrije, industrije 
za upravljanje naložb ter tveganega kapitala (Graf 14).   
 
 
Pri rezultatu zaposlenih pa so si rezultati v primerjavi s plačljivimi objavami 
čisto nasprotje (Graf 15).  
 
 
Pomembno vprašanje je - koliko od oseb, ki so videle objave na družbenem omrežju 
LinkedIn, se je prav tako odločilo za ogled LinkedIn strani dogodka in posledično 
njegovo spletno stran? 




Graf 14: Analiza dosega organskih objav glede na industrijo 
Graf 15: Analiza dosega organskih objav glede na število zaposlenih v podjetju 
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Iz slike 26 je razvidno, da je v času objav na družbenem omrežju LinkedIn spletno 
stran obiskalo 14 obiskovalcev, žal pa do nje ni nihče dostopal direktno z omrežja 
LinkedIn.  
 
Slika 26: Analiza prometa na spletni strani cityasalabsummit.com 
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9  Izzivi, na katere smo naleteli 
9.1  Prestavitev dogodka in posledična sprememba načrta 
Premaknitev dogodka iz oktobra 2018 na april 2019 je za seboj potegnila kar 
nekaj težav. Ker je do dogodka še šest mesecev, na dogodku pa bo prisotnih le 
štirideset govorcev, so se objave intervjujev premaknile na januar. Do takrat se na 
družbenih omrežjih objavljajo le članki ter videi drugih avtorjev. To pomeni, da 
objavljena vsebina ciljni publiki ne prinaša dodane vrednosti. 
9.2  Označitev za nezaželene in škodoželjne oglase 
Iz trenutno še neznanega razloga je neprofitna organizacija Spamhause, ki je 
izdala orodje za zaznavanje nezaželene pošte in škodoželjnih programov, dala URL 
povezavo dogodka na njihovo črno listo. To je pripeljalo do tega, da so vsi, ki so 
kliknili na povezavo https://www.cityasalabsummit.com pristali na LinkedInovi strani 
s sporočilom, da ta stran ne obstaja (Slika 27). 
 
 
Slika 27: LinkedIn sporočilo ob blokirani spletni strani 
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Posledično je LinkedIn prav tako blokiral oglase, saj so le-ti vsebovali URL povezavo 
na dogodek. Kljub temu, da je LinkedIn Campaign Manager zaznal 70 klikov na 
oglase, ki so vodili na spletno stran, jih je Google Analytics zaznal le 17 (Slika 28). 




Težave se rešuje tako, da sta podjetji QEDgrowth in AVLL trenutno v kontaktu s 
tehnično podporo podjetja Spamhause. V kolikor se težava v naslednjih dveh tednih 
ne odpravi, se bo kupila nova spletna domena. 
 
Slika 28: Analiza prometa spletne strani v času oglasov 
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10  Sklep 
Raziskovanje samega načrtovanja tako oglasov kot organskih objav je bilo precej 
drugačno, kot sem to sprva pričakovala, saj je že v sami zasnovi in izvedbi igralo veliko 
več dejavnikov, kolikor sem jih predvidela. Glede na rezultate same raziskave sedaj 
na oglase ter vsebino, katero zasledim na družbenih omrežjih gledam čisto drugače.  
V sklopu diplomske naloge sem ugotovila, da imajo plačljive objave boljši doseg kot 
organske. Z njimi naša ciljna skupina sicer ne pridobi dodane vrednosti, vendar mi kot 
podjetje hitreje in lažje dosegamo višje rezultate pri usmerjanju prometa na spletno 
stran.  
Organske vsebine so boljše za samo gradnjo skupnosti, saj so to vsebine, ki zanimajo 
našo ciljno skupino. Člani skupnosti čez čas prav tako preverijo spletno stran - še 
posebej, če naš kanal postane njihov vir informacij. Na samem začetku objavljanja pa 
uporabniki ne obiskujejo naše spletne strani in posledično ne zvišujejo količine 
prometa nanjo.  
Vsaka izmed metod ima svoje prednosti in slabosti. Po mojem mnenju je še vedno 
najboljša kombinacija obeh, saj moramo vedno v mislih imeti ciljno publiko in njihove 
želje oz. potrebe. Z organskimi objavami, ki so njim zanimive in koristne si gradimo 
zveste člane skupnosti ter obiskovalce naše LinkedIn strani, oglasi pa nam vedno 
služijo kot direktno prodajno sredstvo. 
Pri obeh vrstah objav pa je zelo pomembna analiza ciljne skupine. Če si ne bi 
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V kolikor bi ponovila testiranje, bi: 
 se osredotočila na večjo izdelavo svojih vsebin (intervjuji, članki, raziskave) 
ter jih objavljala kot naše vsebine, ne zgolj kot povezave na vsebine drugih, 
 objave bi napisala v stilu, ki podpira sodelovanje publike, na primer: »Kaj ste 
se vi naučili ob vaši prvi izkušnji z izdelavo dokazov o konceptih?« Tako bi 
uporabniki komentirali in s tem zvišali doseg in sodelovanje v samih objavah 
ter 
 oglase testirala dlje časa, morda pa bi poskusila tudi z oglaševanjem na drugi 





A Dvanajst person in vprašanja za intervju  








tehnologije bo po 
vašem mnenju imela 
največji vpliv v 
naslednjem 
desetletju? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 








tehnologije bo po 
vašem mnenju imela 
največji vpliv v 
naslednjem 
desetletju? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 





Tip 3:  
Inovatorji 
Kdo trenutno na 
vašem  področju 
dela največje 
premike in s čim to 
počnejo? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 
Kaj vam je pomagalo 
doseči točko, na kateri 
ste in kakšen nasvet bi 
dali vsem, ki se želijo 





tehnologije bo po 
vašem mnenju imela 
največji vpliv v 
naslednjem 
desetletju? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 











Kdo trenutno na 
vašem  področju 
dela največje 
premike in s čim to 
počnejo? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 
Kaj vam je pomagalo 
doseči točko, na kateri 
ste in kakšen nasvet bi 
dali vsem, ki se želijo 
razvijati v isto smer? 
Tip 6:  
Člani vlade 
Katera vrsta 
tehnologije bo po 
vašem mnenju imela 
največji vpliv v 
naslednjem 
desetletju? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 









tehnologije bo po 
vašem mnenju imela 
največji vpliv v 
naslednjem 
desetletju? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 








tehnologije bo po 
vašem mnenju imela 
največji vpliv v 
naslednjem 
desetletju? 
Kdo trenutno na 
vašem  področju 
dela največje 
premike in s čim to 
počnejo? 
Kaj vam je pomagalo 
doseči točko, na kateri 
ste in kakšen nasvet bi 
dali vsem, ki se želijo 
razvijati v isto smer? 
Tip 9: 
Investitorji 
Kdo trenutno na 
vašem  področju 
dela največje 
premike in s čim to 
počnejo? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 
Kaj vam je pomagalo 
doseči točko, na kateri 
ste in kakšen nasvet bi 
dali vsem, ki se želijo 
razvijati v isto smer? 
Tip 10:  
Mediji 
Katera vrsta 
tehnologije bo po 
vašem mnenju imela 
največji vpliv v 
naslednjem 
desetletju? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 








Kdo trenutno na 
vašem  področju 
dela največje 
premike in s čim to 
počnejo? 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 
Kaj vam je pomagalo 
doseči točko, na kateri 
ste in kakšen nasvet bi 
dali vsem, ki se želijo 
razvijati v isto smer? 
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Tip 12:  
Inženirji 
Kaj je trenutno 
največji izziv v vaši 
industriji? 
Kdo trenutno na 
vašem  področju 
dela največje 
premike in s čim to 
počnejo? 
Kaj vam je pomagalo 
doseči točko, na kateri 
ste in kakšen nasvet bi 
dali vsem, ki se želijo 
razvijati v isto smer? 
 
















B Primer intervjuja 
Intervjuvanec: Redg Snodgrass (Slika 29), izvršni direktor podjetja QEDgrowth, 
katero se ukvarja z razvojem malih in srednje velikih podjetji.  
Tip persone: Govorec 
After co-founding the largest media audience in IOT as well as an IOT portfolio of 
100+ companies that have raised over 200M USD in US and Asia, serial entrepreneur 
Redg Snodgrass, Chairman of Read/Write and Co-Founder of Wearable IOT World, 
now expands into Europe with a new company called QEDGrowth. 
Located in Ljubljana, Slovenia, Redg has brought to Europe what he does best – 
creating partnerships and cross-industry ecosystems to bring next generation products 
to market. Following is the interveiw for our event City as a Lab Summit 2019. 
Q: Are there any forms of technology that you believe will have the most impact 
over the next decade? 
A: Cyber security in personal data, AI in marketing, large data set packed 
management and AI  
Q: What is the biggest challenge in your industry at the moment? 
A: Just getting to a proper ground zero, coordination needed and early 
agreements between customers and companies around the business model 
Q: What skills do you think are the most important for employees to have in the 
knowledge economy? 
A: Empathy, AI and User Experience as well as efficienfy in data storage and 
energy design.
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